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摘  要 
I 
摘  要 
近年来，中国经济持续高速增长，软饮料行业也发展迅速，消费者健康观念增
强，这为饮料企业开发健康功能性饮料提供契机。 
本文选取 QC（中国）有限公司（以下简称 QC（中国））为研究主体，主要研
究的是软饮料行业中儿童乳饮品新品“美禄”上市主要步骤，首先 QC（中国）根据
“人文细分”因素将整个市场划分出各细分市场，并结合 QC（中国）自身情况和竞
争状况进行目标市场的选择，而后相应地制定出市场定位。结合案例和消费者调研
实际数据，笔者深入分析出其“美禄”儿童乳饮品的 4P 策略。围绕目标消费者—
—中产阶级家庭 6-12 岁儿童及其妈妈的行为习惯，笔者分析其“美禄”儿童乳饮
品的分销策略。最后对于“美禄”儿童乳饮品的促销策略，笔者总结出快速消费品
新品上市发展五个阶段及相应工作，并为每个步骤提出相应的建议措施和设想。 
通过本文的研究，也使得笔者对于新品上市有了更深入的认识和更系统的方法，
也希望在一定程度上能为其他饮料食品公司提供学习和借鉴的市场营销经验。 
 
 
关键词：新品上市；市场定位；市场营销策略；美禄 
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Abstract  
II 
Abstract 
In recent years, Chinese economic grows largely, the soft drink industry also 
develops fast, the idea of health is enhanced in consumers’ mind, this provides an 
opportunity to develop a healthy functional drinks. 
In this paper, QC (China) Co., Ltd. (Below referred to as QC (China)) is selected as 
the research subject. The main research is the main steps of developing a kid’s milk drinks 
new product “MILO” in the soft drink industry. First, QC (China) divided the whole 
market into various market segments according to the “human factors subdivision”, then 
selected the target market basing on the QC(China)’s strength and weakness and 
competition, and accordingly developed market positioning. The author analyzed the new 
product 4P strategy by case studying and consumer research. Basing on the target 
consumer 6-12 years old children and their mother's behavior, the author analyzed 
MILO’s place strategy. Finally, for MILO’s promotion strategies, the author summed up 
the five stages and the corresponding work, and for each step, the author put forward the 
appropriate proposal and ideas. 
By this case study, the author has a deeply understanding and a more systematic 
approach to the new product developing, and hope that it could be shared to other 
beverage and food companies for reference. 
 
 
Keywords: New product development; Market positioning; Marketing strategy; MILO. 
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第一章  绪  论 
1 
第一章    绪  论 
本章节将分为两节，一是论文研究背景和目的，二是论文内容和框架，旨在给
到大家一个整体了解。 
第一节  论文研究背景和目的 
在下文中，笔者将分别阐述论文研究的背景和目的。 
一、论文研究背景 
近十年来，国内 GDP（国内生产总值）持续增长，它从 2005年的 187,318亿人
民币增长到 643,974亿人民币。1虽然增长率没有保持稳定增长，2014年对比 2013
年增长率为 7.27%，但是同比世界 GDP平均增长率的 2.73%。2国内 GDP增速还是明
显领先，可见中国还处于领先世界经济增速的发展趋势。 
在国内经济持续增长的情况下，中国饮料行业也如火如荼的增长中，各种饮料
新品层出不穷，变成老百姓日常生活中的日常必需品。根据“中国商情网”和“中
国食品报”的报告显示：从 2011年到 2015年，我国软饮料产量的增长率分别为
17.8%、10.7%、14.6%、11.7%3和 6.2%4，在将来长时期内，中国的饮料市场的发展
仍被看好。5 
人们养生健康理念和消费理念不断升级，软饮料已经不仅仅是为了满足解渴的
需求，消费者开始更加注重生活品质和增强健康意识，整个行业对新的饮料产品的
开发和研究也在不断升级，开始往健康方向发力。 
二、论文研究目的 
本文选取 QC（中国）为研究主体，研究其在新领域——儿童乳饮品市场上如何
                                           
1资料来源：中华人民共和国国家统计局数据【EB/01】. http://data.stats.gov.cn/ks.htm?cn=C01&zb=A0501 
2资料来源：世界银行官网数据【EB/01】
http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.KD.ZG?end=2015&start=2005 
3资料来源：中国商情网. 2014 年我国软饮料产量统计分析【EB/01】. 
http://www.askci.com/news/chanye/2015/02/04/174241jc3t.shtml.2015-02-04 
4资料来源：中国食品报. 2015 年中国软饮料年产量达 17661.1 万吨【EB/01】. 
http://www.cnfood.cn/n/2016/0222/79313.html.2016-02-22 
5资料来源：曹元菁.康师傅饮料事业部在华市场营销战略研究【D】.天津大学.2015:8 
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进行战略布局，进而进行市场细分，目标市场选择，市场定位，开发出一款适合消
费者的新产品。 
另外一方面，笔者也想结合 MBA市场营销所学到 4P理论去更好的分析 QC（中
国）的产品、价格、渠道、促销策略，并提出自己的建议，学以致用。 
最后，笔者也希望能为其他饮料食品公司提供学习和借鉴的市场营销经验。 
第二节  论文内容及框架 
本文首先将采用“文献研究法”，在写作之前，通过研究市场营销相关的理论
作为分析和给出建议的支撑基础，而后采用“案例分析法”和“消费者调研法”，
针对 QC（中国）实际的情况，通过实际的消费者调研数据归纳总结出相应的结论，
理论结合实际，更好地分析 QC（中国），并制定出相应合理的市场营销策略。 
本文将从以下几个方面进行分析: 
第一部分：论文的绪论，主要是阐述论文的主要背景及研究目的，让读者知悉
其背景和主要目的，正所谓以终为始；紧接着是概括论文的内容和框架，让读者知
悉整体的脉络。 
第二部分：通过呈现出收集和整理的相关市场营销理论，包括 STP营销理论和
4P营销理论，让读者对此有一定的了解，才能更好的理解论文后半部分涉及 QC
（中国）市场营销相关分析和决策。 
第三部分：主要是让读者更好的了解两个方面:从外部角度,阐述中国饮料行业
的大背景情况，包括整体的市场容量，市场增速，主要竞争对手等；从内部角度,
阐述企业内部的架构，整体运作情况等，毕竟一个企业在竞争上的优势劣势很大程
度上取决于公司内部的基因，正如目前互联网的三大巨头 BAT（百度，阿里巴巴，
腾讯），各自有各自的竞争优势，百度以“搜索”最强，阿里巴巴以“电子商务”
最强，腾讯以“社交”最强。阿里巴巴要去抢夺腾讯的“社交”生意实属困难，因
为公司的整体战略和内部运作机制不适合让阿里巴巴在“社交”领域形成优势。 
第四部分：笔者将从市场细分，目标市场选择，市场定位等步骤分析 QC（中国）
开发儿童乳饮品新品“美禄”的过程，并分别从“产品”、“价格”、“渠道”、
“促销”等四个方面分析 QC（中国）如何制定这款新品的“四肢”。 
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第二章    市场营销理论综述 
本章节提供本论文的理论基础，主要阐述市场营销的概念以及市场营销的作用，
让读者对市场营销有一定了解，而后阐述 STP 营销理论和 4P 营销理论的具体内容，
方便读者在之后论文的阅读上能更好的理解。 
第一节  市场营销理论概述 
本节的市场营销理论概述将会阐述市场营销的概念及作用。 
一、市场营销的概念 
美国营销协会（American Marketing Association）所下的定义是：营销是一
项有组织的活动，它包含创造“价值”，将“价值”沟通输送给顾客，以及维系管
理公司与顾客间关系，从而使得公司及其相关者受益的一系列过程。菲利普·科特
勒从社会和管理的角度对营销下定义，他认为，从社会角度上看，营销是个人和集
体通过创造，提供出售，并同别人自由交换产品和价值，以获得其所需所欲之物的
社会过程。从管理的角度定义，营销经常被描述为“推销产品的艺术”，然而，当
人们得知营销最重要的内容并非推销时，不免大吃一惊！推销只不过是营销冰山上
的顶点。6 
二、市场营销的作用 
市场营销的具体功能作用主要表现在以下几个方面:7 
1.交换功能：交换功能是市场营销的基本功能之一，市场营销必然会发生交换
活动，在交换过程中，产品的所有权发生转移，买主主体需要对购买什么、向谁购
买、购买数量、购买时间等进行选择，而卖主主体需要确定目标市场，努力促销并
实施售后服务等。 
2.物流功能：其中物流功能包括了货物的运输和存储。在商品交换的过程中必
然会涉及到货物的存储和运输，而这些也正是商品交换的前提和必要条件。 
                                           
6资料来源：菲利普•科特勒，凯文•莱恩•凯勒.营销管理 第 12版【M】. 上海：人民出版社，2006:6 
7资料来源：刘铁涛.浅谈市场营销的概念和功能【J】.经营管理者.2011,（6）:161 
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3.融资功能：这种功能已是西方国家批发商和某些代理商的主要职能。即零售
商从独立供货商进货，通常不必立即付清贷款，有一定的信用赊销期限。独立批发
商通过这种商业信用方式，向广大中小零售商提供财务援助。 
4.便利功能：便利功能指的是便利交换、便利物流的功能。通过资金融通与商
业信用，可以对各种产品的流向和流量进行改变，并在一定的条件下给买卖双方带
来交易上的方便和利益。 
正由于目前的社会已经不再是之前的生产导向、销售导向的社会，而是以消费
者为中心的市场导向社会，因此正确的市场营销观念尤其重要，它是贯穿于企业市
场营销活动全过程的基本指导思想和原则。树立正确的市场营销观念，有助于管理
者指导企业制定正确的营销决策和计划、营销组合策略，有助于管理者指导企业根
据环境变化及时正确调整营销计划和策略。 
第二节  STP营销理论  
所有的营销战略都建立在 STP—市场细分(Segmentation)、目标市场选择
(Targeting)和定位(Positioning)的基础上。 
一、市场细分 
现代企业面对的是一个十分复杂的市场，存在着各种不同的消费者需求和爱好，
任何一家企业都不可能满足市场上所有消费者的需求，它只能选择其中某一部分需
求与爱好加以满足，为此，市场细分应运而生。所谓市场细分即指企业根据消费者
的一定特征，把原有市场划分成两个或两个以上的子市场（不同的购物群体），这
些子市场可能值得企业为其提供独立的营销组合服务。市场细分从消费者分析出发，
体现了现代市场营销观念，本身又是企业市场营销战略战术运用的前提。8 
市场细分从理论上来讲，可通过四大方面进行细分。9 
（一）地理细分 
地理细分是根据地理位置因素把市场划分为不同的地理区域单位，如国家、州、
地区、县、城镇或街道。 
                                           
8资料来源：叶生洪.论 STP 营销战略模型的构建【J】.广东商学院学报.2004,（3）:39 
9资料来源：菲利普•科特勒，凯文•莱恩•凯勒.营销管理 第 12版【M】. 上海：人民出版社，2006:272-284 
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（二）人文细分 
人文细分是根据购买者的年龄、性别、家庭规模、家庭生命周期、社会阶层、
收入、职业、教育、宗教、种族、国籍等因素进行划分。 
其中在“人文细分”这个项目下，有“年龄”这个细分因素，因为下文中的实
际案例会使用到，所以笔者在这里也再说明下。消费者的需求和能力随年龄而变化，
不同的年龄对于同等类型的需求往往也会有所变化。因此，相关营销厂家根据消费
者年龄的不同将其划分为不同的人群，对于这些不同的人群提供不同类型的产品或
者服务，这样才能更好的满足消费者。 
（三）心理细分 
心理细分是根据购买者的社会阶层、生活方式或个性特点，进行划分。在同一
人文群体中，人可能表现出差异极大的心理特性。 
（四）行为细分 
行为细分是根据购买者对一件产品的了解程度、态度、使用情况或反应进行划
分。 
正确的市场细分对企业的生产、营销和战略制定有极其重要的积极作用。首先，
正确的市场细分分析了目前行业情况，为之后的目标市场选择奠定基础，也有利于
发现新市场；其次，正确的市场细分有利于企业便于根据自己的优劣势，集中人力、
物力投入目标市场；最后，正确的市场细分有利于提高企业经济效益。 
二、目标市场选择 
目标市场选择，指企业在细分市场的基础上，根据自身资源优势所选择的主要
为之服务的那部分特定的顾客群体。企业在选择最佳细分市场作为主打目标市场时
需考虑：细分市场的潜量，细分市场的竞争状况，企业资源与市场特征的吻合度，
细分市场的投资回报水平。10 
三、定位 
根据菲利普·科特勒定义，定位就是对公司的供应品和形象进行设计，从而使
其能在目标顾客心目中占有一个独特的位置的行动。其目标是在消费者的心里通过
品牌的潜在好处将公司的优势最大化。一个好的品牌定位有助于营销战略的制定，
                                           
10资料来源：叶生洪.论 STP 营销战略模型的构建【J】.广东商学院学报.2004,（3）:39 
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指导消费者确定希望达到的目标，以及通过何种独特的方式来达到。“定位”这个
词是由两位广告经理阿尔·里斯和杰克·特劳特提出后而流行的。他们把定位看成
是对现有产品的创造性实践：“定位起始于产品。一件商品、一项服务、一家公司、
一个机构，甚至一个人……然而，定位并非是对产品本身的什么行动。定位是指要
针对潜在顾客的心理采取行动，即要将产品在潜在客户的心目中定一个适当的位
置”。11 
第三节  4P营销理论 
传统营销把营销活动的因素分为可控因素和不可控因素，市场营销环境是不可
控因素。1964 年，美国哈佛大学教授尼尔·鲍敦提出了市场营销组合概念，是指市
场营销人员综合运用并优化组合多种可控因素，以实现其目标的活动总称。这些可
控因素后来被美国密西根大学教授杰罗姆，麦卡锡归并为四类，即 4P：产品
(Product)、价格(Price)、通路(Place)、促销(Promotion)。4P 营销组合自提出以来，对
市场营销理论和实践产生了深刻的营销，被营销经理们奉为营销理论中的经典。12 
产品(Product)是指能够提供给市场从而引起人们注意，供人取得使用或消费，
并能够满足消费者某种欲望或需要的任何东西。它包括核心产品、形式产品和扩增
产品三个部分。因此，4P 理论认为，产品不仅指一组有形的物品，消费者倾向于把
产品看作是满足他们需要的复杂利益组合。因此，在开发产品时，营销人员首先必
须找到产品将要满足的核心消费者需要，然后设计出形式产品和找到扩大产品外延
的方法，以便创造出最大满足消费者需求的一系列利益组合。 
价格(Price)是指在考虑影响产品定价的各种因素包括内部因素(如产品成本) 和
外部因素(如消费者需求)基础上确定一个商品的售价。4P 理论认为，确定一个商品
的基础价格有三种方法即以成本为中心定价、以需求为中心定价和以竞争为中心定
价。在确定出商品的基础价格后，还应根据各种变因采用恰当的定价策略调整价格。 
通路(Place)指商品从生产者向消费者转移所经过的途径。4P 理论认为，市场营
销渠道可被看成是为顾客增加价值的顾客价值交付系统。因此，设计销售渠道必须
先找出各目标市场中的消费者想从该渠道中获得什么价值，从而制定相应的销售渠
                                           
11资料来源：菲利普•科特勒，凯文•莱恩•凯勒.营销管理 第 12版【M】.上海：人民出版社，2006:343-344 
12资料来源：莫少颖.从 4P 到 4C：国际营销中的 4C 营销组合创新【J】.江苏商论.2005,（11）:82 
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道策略。 
促销(Promotion)是指以人员或非人员的联络方式，传递信息，以利于商品或服
务的销售。因此，现代公司必须掌握复杂的营销沟通系统，以利于它的中间商、消
费者和各种公众交流。13 
 
                                           
13资料来源：花海燕.也谈 4P 理论与 4C 理论【J】.北京市财贸管理干部学院学报.2000,（12）:36-37 
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第三章    QC（中国）市场经营分析 
在分析 QC（中国）的市场经营状况之前，大家首先有必要了解中国饮料行业现状。 
第一节  中国饮料行业现状 
在下文中，笔者将从中国饮料行业的主要发展阶段、中国饮料年产量增长情况、
中国饮料行业品类情况、中国饮料行业发展趋势和中国乳品行业发展情况等五方面
进行说明。 
一、中国饮料行业的主要发展阶段 
中国饮料行业经历了三个时期的发展。1988-2000 年，以可口可乐、百事可乐
为代表的汽水饮料畅销中国；2001-2006 年，以康师傅茶、统一茶为代表的茶饮料、
以红牛为代表的功能性饮料异军突起；2006 年-至今，绿色、健康、天然成为饮料
行业发展的趋势，王老吉等亚洲传统饮料也以“怕上火，就喝王老吉”的精准定位
和密集宣传，抢占消费者的头脑。 
二、中国饮料行业年产量增长情况 
1982 年饮料被列入中国计划管理产品。此后 20 年余年，全国软饮料年产量从
一开始的 44 万吨，到 1997 年实现了千万吨的突破，到 2002 年又实现两千万吨的
跨越。根据“中国商情网”和“中国食品报”的报告显示：从 2011 年到 2015 年，
我国软饮料产量的增长率分别为 17.8%、10.7%、14.6%、11.7%14和 6.2%15，在将来
长时期内，中国的饮料市场的发展仍被看好。16 
三、中国饮料行业品类情况 
从全球著名的市场调研公司尼尔森公司得到的数据，如图 3-1 可以看出，在全
                                           
14资料来源：中国商情网. 2014 年我国软饮料产量统计分析【EB/01】. 
http://www.askci.com/news/chanye/2015/02/04/174241jc3t.shtml.2015-02-04 
15资料来源：中国食品报. 2015 年中国软饮料年产量达 17661.1 万吨【EB/01】. 
http://www.cnfood.cn/n/2016/0222/79313.html.2016-02-22 
16资料来源：曹元菁.康师傅饮料事业部在华市场营销战略研究【D】.天津大学.2015:8 
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